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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang 
Seiring dengan perkembangan perekonomian di negara Indonesia saat ini, juga 
upaya dari perkembangan teknologi yang menyebabkan perusahaan dalam 
perkembangannya dituntut untuk lebih kreatif dan inovatif, sehingga membuat 
semakin ketatnya persaingan dalam  dunia bisnis, dengan semakin ketatnya tingkat 
persaingan maka dibutuhkan pula fungsi pemasaran yang baik, sehingga tujuan yang 
di harapkan  oleh perusahaan akan tercapai, karena pemasaran perupakan pilar utama 
yang penting dalam kelangsungan hidup perusahaan.1 “Perusahan yang unggul adalah 
mereka yang dengan tangkas menyiasati perubahan bisnis dan dapat memanfatkan 
peluang-peluang yang ada, serta mereka yang berhasil memberikan kepuasan bagi 
pelanggannya, tentunya dengan sesuatu yang hal yang efektif dan efisien, salah 
satunya melalui komunikasi secara baik bagi pelanggannya, sehingga hubungan 
antara produsen atau perusahan dengan pelanggannya akan semakin erat dan 
harmonis. 
Perusahaan membutuhkan komunikasi dengan pelanggannya yaitu dengan cara 
melakukan promosi,  semakin gencar perusahaan melakukan promosi maka akan 
semakin dekat di benak pelanggannya. Oleh karena itu banyak perusahan yang berani 
mengeluarkan anggaran yang cukup besar untuk biaya promosi. Media atau alat 
                                               
1 Sutamto, Teknik Menjual Barang. (Sumber : Universitas Diponegoro, 2001), h. 41 
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promosi yang sering dilakukan perusahaan antara lain melalui: periklanan, Penjualan 
Personal, Pemasaran Langsung, Hubungan Masyarakat, dan Promosi Penjualan, Alat 
alat promosi tersebut dapat digunakan sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan dari 
perusahaan itu sendiri. 
Loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat penting di tengah persaingan 
bisnis yang tinggi, karena dengan loyalitas akan bermanfaat bagi perkembangan 
jangka panjang perusahaan, menurut Kotler2 menciptakan hubungan yang kuat dan 
erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci 
keberhasilan pemasaran jangka panjang. Untuk mendapatkan loyalitas pelanggan, 
institusi atau perusahaan perlu melakukan strategi pemasaran yang tepat agar dapat 
memupayai loyalitas pelanggannya Kualitas  pelayanan  yang  baik  merupakan  salah  
satu  faktor  penting dalam usaha menciptakan loyalitas pelanggan. Layanan dapat 
dikatakan baik atau  berkualitas  apabila  layanan  yang  diberikan  suatu  perusahaan  
dapat memuaskan  para  pelanggannya.  Oleh  karena  itu,  suatu  kualitas  pelayanan 
dapat  dikatakan  bermutu  adalah  yang  akan  membuat  pelanggannya  merasa puas  
terhadap pelayanan  yang  telah  diberikan  perusahaan  sehingga  secara langsung 
dapat  membuat  konsumen  menjadi  loyal  dan  akan  tetap  setia terhadap 
perusahaan.   
Selain itu kualitas pelayanan yang baik adalah yang mampu berperan  merubah  
image  atau  citra  dengan  cara  menyalurkan  informasi  yang  lebih lengkap. Usaha 
komunikasi dalam hal ini merubah  image  yang sebelumnya. Tegasnya, melalui 
                                               
2Kotler dan Keller,  Manajemen Pemasaran1, (Sumber : Prenhallindo, Jakarta, 2009), h. 153 
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komunikasi image tersebut dikoreksi menjadi lebih elastis Salah  satu  cara  yang  
digunakan  untuk  membentuk  sebuah  loyalitas yaitu  dengan  memberikan  kualitas  
pelayanan  yang  baik  dengan  memenuhi kebutuhan  para  pelanggannya,  
memberikan informasi  yang  cepat  dan akurat serta  memberikan  keramahan  saat  
melakukan  pelayanan adalah  kunci  dari loyalitas  pelanggan.  Sebagaimana  firman  
Allah  SWT  dalam  Surat  An-Nissa Ayat 36, yang berbunyi :  
    
    
  
  
  
   
  
  
    
       
       
Artinya : 
sembahlah Allah dan janganlah kamu mempersekutukan-Nya dengan 
sesuatupun. dan berbuat baiklah kepada dua orang ibu-bapa, karib-kerabat, 
anak-anak yatim, orang-orang miskin, tetangga yang dekat dan tetangga yang 
jauh[294], dan teman sejawat, Ibnu sabil[295] dan hamba sahayamu. 
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang sombong dan 
membangga-banggakan diri, [294] Dekat dan jauh di sini ada yang mengartikan 
dengan tempat, hubungan kekeluargaan, dan ada pula antara yang Muslim dan 
yang bukan Muslim.[295] Ibnus sabil ialah orang yang dalam perjalanan yang 
bukan ma'shiat yang kehabisan bekal. Termasuk juga anak yang tidak diketahui 
ibu bapaknya. 
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Surat  An-Nissa  ayat  36  menjelaskan  mengenai  hubungan  antar manusia,  
dimana  kita  harus  selalu  berbuat  baik  terhadap  sesama  manusia karena  
sesungguhnya  Allah  tidak  menyukai  orang-orang  yang  sombong. Kaitannya  
dengan  kualitas  pelayanan  ini  adalah  sikap  maupun  prilaku customer  service 
harus  baik  dan  sopan  terhadap  pelanggannya,  sehingga pelanggan  akan  merasa  
sangat  puas,  serta  mampu  menarik  perhatian  untuk tetap  setia  (loyal)  
menggunakan  jasa  pelayanan  yang perusahaan  berikan, dengan  demikian  akan  
saling  menguntungkan  bagi  kedua  belah  pihak (manusia  saling  membutuhkan  
satu  sama  lainnya  untuk mencapai  suatu tujuan),  karena  perusahaan  tidak  akan 
berkembang  tanpa  adanya  pelanggan yang selalu setia (loyal) terhadap produk-
produk yang diberikan perusahaan. 
Keller3 kualitas adalah jaminan terbaik atas loyalitas pelanggan, pertahanan 
terkuat perusahaan dalam menghadapi persaingan, dan satu-satunya jalan untuk 
mempertahankan pertumbuhan dan penghasilan. Menurut Basu4 loyalitas terjadi 
apabila pelanggan merasa puas dengan merek atau kualitas pelayanan yang 
diterimanya, dan berniat untuk terus melanjutkan hubungannya dengan perusahaan 
tersebut. Dengan demikian loyalitas dapat terus dipertahankan apabila pihak penyedia 
jasa berusaha untuk memberikan kualitas pelayanan yang lebih baik kepada 
pelanggannya. Sedangkan bagi konsumen yang terlanjur membeli suatu merek, 
promosi konsumen dapat menjadi insentif tambahan bagi mereka untuk tetap loyal. 
                                               
3Kotler dan Keller,  Manajemen Pemasaran1, (Sumber: Edisi Milenium, Prenhallindo, 
Jakarta, 2009), h. 143-144 
4Basu Swastha, (Sumber : Dharmmest, 1999), h.12  
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Tujuan akhir dari promosi konsumen adalah memperkuat loyalitas merek, karena 
sebagai konsumen cenderung membeli suatu produk didasarkan pada kupon dan 
tawaran-tawaranlainnya, maka pemberian tawaran yang menarik secara rutin akan 
membuat merekarelatif loyal pada suatu merek yang dipromosikan.  
Dari penjelasan di atas dapat diketahui bahwa kualitas dan promosi dapat 
menjadi strategi yang tepat untuk mengupayakan pelanggan agar loyal kepada 
perusahaan, hal ini kualitas dan promosi dapat mengembangkan loyalitas merek 
bahwa promosi memperkuat loyalitas merek, hal ini dikarenakan sebagian konsumen 
cenderung membeli suatu produk atau jasa didasarkan pada kupon dan tawaran-
tawaran lainnya, maka pemberian tawaran yang menarik secara rutin akan membuat 
mereka relatif loyal pada suatu merek yang dipromosikan. Sebuah studi mencoba 
membandingkan empat sarana promosi yaitu kupon, diskon, undian, dan hadiah 
terhadap perilaku pembelian konsumen, dari studi tersebut didapatkan hasil bahwa 
kupon adalah sarana promosi yang paling mudah didapat dan digunakan Selain 
dengan promosi, untuk memperkuat loyalitas pelanggan adalah dengan kualitas 
pelayanan, jaminan terbaik perusahaan, pertahanan terkuat dari perusahaan dalam 
menghadapi persaingan dan satu-satunya jalan untuk mempertahankan pertumbuhan 
dan penghasilan. Kualitas produk dan jasa, kepuasan pelanggan dan profitabilitas 
perusahaan adalah tiga hal yang terkait erat. Semakin tinggi kualitas, semakin tinggi 
kepuasan pelanggan yang dihasilkan, yang mendukung harga yang lebih tinggi dan 
sering kali biaya yang lebih rendah. Studi telah memperlihatkan korelasi yang tinggi 
antara kualitas produk atau jasa dengan profitabilitas perusahaan. salah satu faktor 
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yang membuat pelanggan puas adalah kualitas jasa. Kualitas jasa ini mempunyai 
upaya terhadap kepuasan pelanggan.  
Pemasar dapat meningkatkan kualitas jasa untuk mengembangkan loyalitas 
pelanggan. Produk yang berkualitas rendah akan menanggung resiko pelanggan tidak 
setia. Jika kualitas diperhatikan, bahkan diperkuat dengan periklanan yang intensif, 
loyalitas pelanggan akan lebih mudah diperoleh. 
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian 
tentang masalah promosi dalam upaya mempertahankan loyalitas pelanggan pada 
PT.Amanah Finance. Cabang Palopo yang merupakan perusahaan yang bergerak di 
bidang pembiayaan, penulis akan mencoba membahas mengenai “Upaya Promosi 
Dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan Pada PT. Amanah Finance Cabang 
Palopo”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian di atas, maka yang menjadi masalah-masalah pokok  dalam 
penelitian ini adalah Bagaimana upaya promosi dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan  pada PT. Amanah Finance cabang Palopo? 
 
C. Defenisi Operasional Variabel dan Ruang Lingkup Pembahasan 
Penelitian ini terdiri dari beberapa variable yang akan dioperasikan sesuai 
dengan penjelasan berikut : 
Promosi adalah penggunaan lebih dari satu alat promosi untuk menjamin 
tercapainya tujuan promosi dan komunikasi antara produsen dengan konsumen. Alat 
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promosi yang digunakan adalah periklanan, penjualan personal, pemasaran langsung, 
promosi penjualan dan hubungan masyarakat. 
Loyalitas Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melaksanakan 
pembelian ulang /berlangganan kembali dengan produk /jasa terpilih secara konsisten 
dimasa yang akan datang, meskipun upayab situasi dan usaha pemasaran mempunyai 
potensi yang menyebabkan perubahan perilaku. 
Dikarenakan luasnya hubungan antara upaya Promosi dan loyalitas pada PT. 
Amanah Finance cabang Palopo, maka ruang lingup pembahsannya hanya fokos pada 
loyalitas pelanggan Repeat Order (RO) yaitu pelanggan yang lebih dari satu kali 
melakukan transaksi Pembelian Mobil dengan sistem Kredit maupun Cash PT. 
Amanah Finance cabang Palopo. 
 
D. Tujuan Penelitian 
Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana upaya promosi 
dalam upaya memelihara loyalitas pelanggan  pada PT. Amanah Finance cabang 
Palopo.  
 
E. Manfaat Penelitian 
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi ilmu 
pengetahuan maupun praktis. 
a. Manfaat bagi perusahaan 
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Khususnya bagi PT. Amanah Finance Cabang Palopo, hasil penelitian ini  
diharapkan dapat memberikan sumbangsih  pemikiran dan bahan 
pertimbangan atau  masukan dalam memperbaiki serta meningkatkan 
pelaksanaan promosi  yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya 
memelihara loyalitas pelanggannya. 
b. Manfaat bagi penulis 
Hasil penelitian diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 
secara teoritis maupun secara praktis juga pengalaman mengenai promosi. 
c. Manfaat bagi pihak lain  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang 
berarti pada semua pihak, khususnya rekan-rekan mahasiswa dalam 
melaksanakan penelitian yang berhubungan dengan masalah pelaksanaan 
promosi di masa yang akan datang. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
A. Tinjauan Tentang Upaya 
Dalam kamus Bahasa Indonesia menyebutkan pengertian upaya adalah 
tindakan yang dilakukan seseorang, untuk mencapai apa yang diinginkan atau 
merupakan sebuah strategi. 
Upaya adalah aspek yang dinamis dalam kedudukan (status) terhadap 
sesuatu. Apabila seseorang melakukan hak dan kewajibannya sesuai dengan 
kedudukannya, maka ia menjalankan suatu upaya.5 Upaya dijelaskan sebagai 
usaha (syarat) suatu cara, juga dapat dimaksud sebagai suatu kegiatan yang 
dilakukan secara sistematis, terencana dan terarah untuk menjaga sesuatu hal 
agar tidak meluas atau timbul. 
Jenis- jenis upaya yaitu: 
1.   Upaya preventif memiliki konotasi negatif yaitu sesuatu masalah atau suatu 
hal yang berusaha untuk dicegah. Adapun sesuatu yang dimaksud itu 
mengandung bahaya baik bagi lingkup personal, maupun global. 
Dalam lingkup pendidikan masalah yang dimaksud adalah berbagai hal yang 
dapat menghambat perkembangan pendidikan baik itu dari siswa, guru, kepala 
sekolah dan unsur -unsur yang yang terkait didalamnya. 
                                               
5Prawirokusumo, Soeharto. 2002. Perilaku Bisnis Modern Tinjauan Pada Etika Bisnis 
Tanggungjawab Sosial. Jurnal Hukum Bisnis. Vol.22. Hal. 4  
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2.  Upaya preservatif, yaitu memelihara atau mempertahankan kondisi yang 
telah kondusif atau baik, jangan sampai terjadi keadaan yang tidak yang 
baik. 
3.   Upaya kuratif, adalah upaya yang bertujuan untuk membimbing siswa 
kembali kepada jalur yang semula, dari yang mulanya menjadi siswa 
bermasalah menjadi siswa yang bias menyelesaikan masalah dan terbebas 
dari masalah. Upaya ini juga berusaha untuk membangun rasa kepercayaan 
diri siswa agar bias bersosialisasi dengan lingkungannya.  
4.   Upaya adaptasi adalah upaya yang berusaha untuk membantu terciptanya 
penyesuaian antara siswa dan lingkungannya sehingga dapat timbul 
kesesuaian antara pribadi siswa dan sekolah. Upaya-upaya tersebut dapat 
juga dilakukan dalam mengahadapi maraknya penyebaran ajaran islam 
sempalan, pada siswa. Pada suatu daerah yang masyarakatnya pernah 
terpengaruh ajaran islam sempalan ini misalnya, maka gabungan antara 
kelima upaya diatas efektif sekali untuk dilakukan. Jika upaya preventif 
gagal dilaksanakan, maka langkah selanjutnya adalah pelaksanaan, maka 
langkah selanjutnya adalah pelaksanaan upaya kuratif sebagai langkah awal 
penyembuhan. Pembinaan kembali suatu masyarakat atau individu menjadi 
individu yang memiliki rasa percaya diri dan sosialisasi yang tinggi adalah 
merupakan suatu upaya yang berat. 
B. Bauran Promosi 
1. Pengertian Bauran Promosi 
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Bauran promosi merupakan alat komunikasi dengan konsumen dan 
calon konsumen,walaupun sampai aat ini masih ada beberapa perusahan yang 
masih mengandalkan satu atau dua alat promosi untuk mencapai tujuan 
komunikasinya. hal tersebut tergantung pada kebutuhan dan kemampuan 
perusahaan. bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, 
periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungannya yang membantu 
pencapaian tujuan perusahaan. 
Selain itu bauran promosi sebagai perpaduan khusus antara iklan, 
penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat yang 
digunakan perusahaan untuk meraih tujuan iklan dan pemasarannya. Jadi 
dapat ditarik kesimpulan bahwa bauran promosi adalah penggunaan lebih dari 
satu alat promosi untuk menjamin tercapainya tujuan promosi dan komunikasi 
antara produsen dengan konsumen. Alat promosi yang digunakan adalah 
periklanan, penjualan personal, pemasaran langsung,promosi penjualan dan. 
hubungan masyarakat 
2. Alat-Alat Dalam Bauran Promosi 
 Alat promosi yang sering digunakan dalam mengkomunikasikan 
produk menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran6  
adalah : 
1.) Periklanan (Advertising) 
                                               
6 Ibid, h. 643 
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Semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang 
atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu. Karena 
banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sangat sulit untuk 
membuat generalisasi yang merangkum semuanya. Namun sifat-sifat 
berikut dapat diperhatikan : 
(a.)  Generalisasi umum, periklanan yang bersifat umum memberikan 
semacam keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang 
terstandarisasi. Karena banyak orang menerima pesan yang sama, 
pembeli mengetahui bahwa motif mereka untuk membeli produk 
terebut akan dimaklum oleh umum. 
(b.)  Tersebar luas. Periklanan adalah medium yang berdaya sebar luas 
yang memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali. Iklan 
juga memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan 
dari berbagai pesaing. 
(c.)  Ekspresi yang lebih kuat. Periklanan memberikan peluang untuk 
mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan 
cetakan, suara, dan warna yang penuh seni. 
(d.)  Tidak bersifat pribadi. Audiens tidak merasa wajib untuk 
memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan 
monolog, bukan dialog, dengan audiens. 
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Ada bebarapa jenis iklan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai 
(Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran7 
(a.)  Periklanan persuasif yaitu periklanan yang digunakan untuk 
membangun permintaan selektif akan suatu merek dengan cara 
meyakinkan konsumen bahwa merek tersebut adalah merek terbaik 
dikelasnya. 
(b.)  Iklan informatif yaitu periklanan yang digunakan untuk memberi 
informasi kepada konsumen mengenai suatu produk atau 
kelengkapan baru atau membangun permintaan awal. 
(c.)  Iklan perbandingan yaitu iklan yang secara langsung atau tidak 
langsung membandingkan satu merek dengan merek satu atau 
sejumlah merek yang lain. 
(d.)  Iklan pengingat yaitu iklan yang digunakan untuk manjaga agar 
konsumen tetap berfikir mengenai suatu produk. 
Periklanan dapat digunakan untuk membangun citra jangka 
panjang bagi suatu produk, dan sisi lain, mempercepat penjualan. 
Periklanan dapat secara efisien menjangkau berbagai pembeli yang 
tersebar secara geografis 
2.) Penjualan Personal (Personal Seling) 
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih, guna 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. 
                                               
7Ibid, h. 658 
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Tahap yang dilakukan oleh perusahaan dalam mengelola tenaga penjual 
adalah : 
(1.) Merancang strategi dan struktur armada penjualan. 
(2.) Merekrut dan menyeleksi tenaga penjual. 
(3.) Melatih tenaga penjual. 
(4.) Memberi kompensasi tenaga penjualan. 
(5.) Mensuvervisi tenaga penjual. 
(6.) Mengevaluasi tenaga penjual. 
Penjualan personil memiliki tiga ciri khusus (Philip Kotler dan 
Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran8, yaitu : 
(a.)  Konfrontasi personal. Penjualan personal mencakup hubungan 
yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. 
Masing-masing pihak dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain 
yang lebih dekat. 
(b.)  Mempererat. Penjualan personal memungkinkan timbulnya 
berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai 
hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah benar-benar 
mengetahui minat pelanggan yang terbaik. 
(c.)  Tanggapan. Penjualan personal membuat pembeli merasa 
berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga. 
3.) Pemasaran Langsung (Dirrect Selling) 
                                               
8 Ibid, h. 644 
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Penggunaan surat, telepon, faksmil, e-mail, dan alat penghubung 
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau 
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan 
tertentu. niaga. Meskipun beragam bentuknya, karakter umum dari 
pemasaran langsung adalah sebagai berikut(Philip Kotler dan Gary 
Armstrong, Manajemen Pemasaran9: 
a. Nonpublik, pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu. 
b. Disesuaiakan, pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju. 
c. Terbaru, pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat dan sesuai 
kondisi.  
d. Interaktif, pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang 
tersebut 
4.) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Jenis-jenis  alat promosi 
penjualan mnurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku 
Manajemen Pemasaran10 yaitu : 
(1.) Kupon yaitu sertifikat yang memberi pembeli potongan harga 
untuk pembelian produk tertentu. 
                                               
9 Ibid, h. 645 
10 Ibid, h. 684 
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(2.) Kontes, undian, permainan yaitu kegiatan promosi yang memberi 
konsumen peluang untuk memenangkan sesuatu seperti uang 
atau barang, entah dengan keberuntungan atau dengan usaha 
ekstra. 
(3.) Sampel yaitu sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada 
kosnsumen untuk dicoba. 
(4.) Tawaran pengembalian uang (rabat) 
(5.) Paket harga yaitu pengurangan harga yang dicantumkan oleh 
produsen langsung pada label atau kemasan. 
(6.) Hadiah yaitu barang yang ditawarkan secara cuma-cuma atau 
dengan harga sangat miring sebagai insentif untuk membeli 
suatu produk. 
(7.) Penghargaan atas kesetiaan. 
(8.) Barang promosi memberikan barang secara cuma - cuma yang 
berkaitan dengan produk yang dijual.     
(9.) Promotion point of purchase yaitu menyediakan titik/pusat 
pembelian yang tidak permanen untuk  produk yang sedang 
dipromosikan. 
Semua jenis alat promosi penjualan memberikan tiga manfaat yang 
berbeda (Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran, 11yaitu : 
                                               
11 Ibid, h. 644 
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(a.)  Komunikasi. Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya 
memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen keproduk 
bersangkutan. 
(b.)  Insentif. Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, 
dorongan, atau kontribusi yang memberi, nilai bagi pelanggan. 
(c.)  Ajakan. Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan 
transaksi pembelian sekarang. 
Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan itu untuk 
menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan 
dapat digunakan untuk mendapatkan akibat jangka pendek seperti 
mendramatisir tawaran produk dan mendorong penjualan yang lentur. 
5.) Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity) 
Berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi 
citra perusahaan atau masing-masing produknya. Departemen hubungan 
masyarakat biasanya melakukan fungsi-fungsi dibawah ini (Philip Kotler 
dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran Hubungan pers dan 
aktivitas pers. Menciptakan dan menempatkan informasi bernilai berita 
dalam media untuk menarik perhatian terhadap orang, produk, atau jasa. 
(1.) Publisitas produk, yaitu mempublikasikan produk tertentu (terutama 
produk baru) kepada masyarakat. 
(2.) Kegiatan masyarakat., memupuk dan mempertahankan hubungan 
komunitas nasional atau lokal. 
22 
 
(3.) Melobi, yaitu membangun dan mempertahankan hubungan dengan 
anggota birokrasi/pemerintahaan. 
(4.) Hubungan investor yaitu mempertahankan hubungan dengan 
pemegang saham dan relasi bisnis lainnya.  
Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan 
pada tiga sifat khusus,  yaitu : 
(a.)  Kredibilitas yang tinggi. Cerita dan gambar mengenai beritanya 
lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan 
iklan. 
(b.)  Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik 
sebelumnya. Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak 
calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan 
iklan. 
(c.)  Dramatisasi. Hubungan masyarakat memiliki kemampuan 
untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. 
C. Tujuan Melakukan Promosi 
Beberapa tujuan yang  ingin dicapai dalam melakukan promosi menurut 
Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku  Manajemen12, diantaranya : 
1.) Membangun kesadaran konsumen 
                                               
12 Ibid, h. 631 
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Jika sebagian besar audiens sasaran tidak menyadari obyek tersebut, 
tujuasn promosi  adalah membangun kesadaran, mungkin hanya 
pengenalan nama produk. 
2.) Memberikan informasi kepada konsumen 
Audiens sasaran mungkin telah memiliki kesadaran tentang perusahaan 
atau produk tetapi tidak menggetahui lebih banyak lagi.sehingga bagian 
promosi dalam promosinya banyak mengandung informasi tentang 
produk. 
3.) Menciptakan preferensi konsumen 
Jika audiens sasaran mengetahui produk, pertanyaannya sekarang apakah 
konsumen suka atau tidak terhadap prroduk tersebut sehingga 
komunikator harus menemukan alasannya dan kemudian mengembangkan 
suatu kampanye komunikasi untuk mendorong perasaan suka. 
4.) Meningkatkan dan menjaga preferensi konsumen   
kesukaan dalam arti lebih suka terhadap  produk tertentu daripada 
terhadap    produk lain. 
5.) Meyakinkan konsumen. 
konsumen mungkin lebih menyukai suatu produk tertentu tetapi tidak 
menimbulkan keyakinan untuk membelinya. Tugas promosilah untuk 
meyakinkan bahwa produk yang ditawarkan benar-benar bisa memberikan 
solusi bagi konsumen. 
6.) Mendorong konsumen untuk membeli  
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Banyak audiens sasaran mungkin memiliki keyakinan tetapi tidak 
bermaksud untuk melakukan pembelian. Mereka mungkin menanti lebih 
banyak informasi atau merencanakan untuk bertindak kemudian. 
Komunikator harus mengarahkan konsumen agar mengambil langkah 
terakhir. Caranya dapat berupa menawarkan produk dengan harga rendah, 
menawarkan, premi, atau memberikan kesempatan secara terbatas kepada 
pelanggan untuk mencoba. 
 
 
D. Langkah-Langkah Dalam Mengelola Dan Mengembangkan Program Bauran 
Promosi 
Berikut ini adalah langkah-langkah dalam mengelola dan mengembangkan 
program bauran promosi menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku 
Manajemen Pemasaran13                     
1.) Mengidentifikasi audiens sasaran 
Proses identifikasi harus dimulai dengan pikiran yang jelas tentang 
audiens sasaran. Audiens tersebut dapat diartikan sebagai calon pembeli 
produk perusahaan, pemakai saat ini, penentu keputusan, atau pihak 
yang memupayai keputusan.. Audiens itu dapat terdiri dari individu, 
kelompok, masyarakat tertentu, atau masyarakat umum. Audiens yang 
dituju tersebut akan sangat memupayai keputusan komunikator tentang 
                                               
13 Hendra Teguh 2002 hal 629 
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apa yang akan dikatakan, bagaimana mengatakannya, kapan 
mengatakannya, dimana pesan tersebut akan disampaikan, dan kepada 
siapa pesan tersebut akan disampaikan. 
2.) Menetapkan tujuan komunikasi 
Setelah pasar sasaran dan persepsinya diidentifikasi, komunikator 
pemasaran harus memutuskan  tanggapan yang diharapkan dari audiens. 
Pemasar mungkin menginginkan tanggapan kognitif (cognitive), upaya 
(affective), atau perilaku (behavioral). Artinya, pemasar mungkin ingin 
memesukan sesuatu kedalam pikiran konsumen, mengubah sikap 
konsumen, atau mendorong konsumen untuk bertindak.  
3.) Merancang pesan 
Setelah menentukan tanggapan yang diinginkan dari audiens, 
komunikator selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif. Idealnya 
pesan ini harus menarik perhatian (attention), mempertahankan 
ketertarikan (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan 
menggerakan tindakan (action). Dalam prakteknya, hanya sedikit pesan 
yang mampu membawa konsumen melakukan semua tahap kesadaran 
sampai tahap pembelian, tetapi kerangka kerja AIDA tersebut 
mengusulkaan mutu yang diharapkan dari tiap komunikasi. 
Memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas empat masalah 
yaitu apa yang ingin dikatakan (isi pesan), bagaiman mengatakannya 
secara logis (struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolis 
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(format pesan), dan siapa  yang seharusnya mengatakannya (sumber 
pesan). 
 
 
4.) Memilih saluran komunikasi 
Komunikator harus memilih saluran komunikasi yang efisien untuk 
menyampaikan pesan. Saluran komunikasi terdiri atas dua jenis, 
personal dan nonpersonal. Didalam masing-masing jenis terdapat 
banyak sub  saluran. Langkah yang dilakukan perusahaan dalam 
memilih dan menyeleksi media adalah : 
a.)  Menentukan jangkauan, frekwensi dan dampak. 
Mengaruh media terhadap kesadaran audiens tergantung kepada : 
(1.) Jangkauan, yaitu jumlah orang atau rumah tangga yang melihat 
paparan media tertentu setidaknya sekali dalam satu periode 
tertentu. 
(2.) Frekuensi, yaitu rata-rata banyaknya orang atau rumah tangga 
yang melihat paparan pesan tersebut dalam suatu periode 
tertentu. 
(3.) Dampak yaitu nilai kualitatif dari suatu paparan melalui media 
tertentu. 
b.)  Memilih tipe media utama. 
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Perencana media membuat pilihan dari berbagai kategori media 
dengan mempertimbangkan karakteristik berikut : 
Tabel 2.I. Karakteristik Media 
 
MEDIUM KEUNTUNGAN KETERBATASAN 
Surat Kabar Fleksibilitas, ketepatan waktu, 
peliputan pasar lokal bagus, 
penerimaan luas, sangat 
dipercaya 
Umur pendek, mutu 
reproduksi rendah, sedikit 
pembaca selain pembelinya. 
Televisi Peliputan pasar massal bagus, 
biaya rendah pertayangan,, 
kombinasi suara, gambar dan 
gerakan, merangsang indra 
Biaya absolut tinggi, 
kekisruhan tinggi, 
penayangan terlalu sebentar, 
selektifitas pemirsa lebih 
kecil. 
Pos Langsung Selektivitas pemirsa tinggi, 
fleksibilitas, tidak ada kompetisi 
dengan medium yang sama, 
memungkinkan personalisasi 
Harga per paparannya relatif 
mahal citra “junk mail” 
Radio Penerimaan lokal bagus, 
selektivitas geografis dan 
demografis, tinggi dan biaya 
rendah 
Suara saja, paparan terlalu 
sebentar, perhatian rendah 
(medium yang separuh 
terdengar) pemirsa 
terfragmentasi. 
Majalah Selektivitas geografis dan 
demografis tinggi, kredibilitas 
dan prestise, reproduksi bermutu 
tinggi, umur panjang, dan 
banyak pembaca selain 
pembelinya. 
Tenggang waktu pembelian 
iklan lama, harga mahal, 
tidak ada jaminan posisi. 
Internet Selektivitas tinggi, harga murah, 
segera, kemampuan interaktif 
Pemirsa kecil, secara 
demografi terbatas, 
dampaknya relatif rendah, 
pemirsa mengontrol paparan. 
Sumber : Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran14, 
 
a. Menyeleksi wahana media tertentu  
                                               
14 Ibid, h. 670 
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Pada tahap ini perencana media harus mencari media yang paling efektif, 
murah dan tepat sasaran diantara berbagai media yang ada. 
b. Menentukan waktu penayangan. 
Setelah menentukan media yang akan dipakai tahap selanjutnya adalah 
menentukan jadwal penayangan agar benar-benar tepat sasaran. 
5.) Menentukan jumlah anggaran komunikasi pemasaran 
 Salah satu keputusan pemasaran yang tersulit adalah besar biaya yang perlu 
dikeluarkan untuk promosi. Ada empat metode yang digunakan untuk 
menyusun anggaran promosi menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 
dalam buku Manajemen Pemasaran, alih bahasa Hendra Teguh (2002:640) 
yaitu : 
(1.) Metode sesuai kemampuan (affordable method) yaitu penetapan 
anggaran promosi oleh pihak manajemen sampai sebatas yang mampu 
ditanggung oleh perusahaan. 
(2.) Metode persentase penjualan (percentage of sales method) yaitu 
penetapan anggaran promosi sebesar persentase tertentu dari penjualan 
terkini atau yang diramalkan atau sebagai pesentase dari harga penjualan 
satuan. 
(3.) Metode keseimbangan persaingan (competitive-farity method)  Yaitu 
penetapan anggaran promosi setara dengan yang dikeluarkan pesaing 
(4.) Metode tujuan dan tugas (objective-and-task method) Yaitu 
pengembangan promosi dengan (1) menetapkan tujuan promosi yang 
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spesifik (2) menentukan tugas yang harus dilakukan untuk mencapai 
tujuan, (3) memperkirakan biaya pelaksanaan tugas. Jumlah dari biaya 
ini menjadi anggaran promosi yang diajukan. 
6.) Menentukan bauran promosi 
Untuk menentukan bauran promosi yang dilakukan, perusahaan satu dengan 
yang lainnya jelas berbeda, sesuai dengan sikon keuangan, serta kebijakan 
perusahaan itu sendiri. Tetapi idealnya, ketika hendak menentukan alat 
promosi yang akan dilakukan, perusahaan/pemasar harus paham kelebihan 
dan kekurangan lima alat promosi yang lazim digunakan. 
Untuk produk tertentu misalnya, barangkali cukup dengan pemasangan iklan 
dan sedikit aktivitas public relations, tanpa harus melakukan penjualan 
personal. Sebaliknya untuk produk lainnya ( semisal asuransi jiwa ), yang 
dibutuhkan tidak hanya pemasangan iklan, tetapi juga penekanan pada 
penjualan personal melalui agen-agen asuransi yang dididik khusus. 
Dampak dari alat-alat promosi yang berbeda-beda mengikuti perbedaan tahap 
siklus hidup produk tersebut. 
No Tahap Kegitatan 
1 Perkenalan  Pemasangan iklan dan hubungan masyarakat 
bagus untuk menghasilkan kesadaran produk yang 
tinggi. 
 Promosi penjualan berguna untuk 
mempromosikan percobaan awal. 
 Penjualan personal ahrus digunakan untuk 
membujuk pedangan supaya bersedia 
memasarkan produk tersebut 
2 Pertumbuhan  Pemasangan iklan dan hubungan masyarakat tetap 
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memberi pengaruh yang kuat 
 Promosi penjualan dapat dikurangi karena lebih 
sedikit insentif yang diperlukan untuk 
menghasilkan penjualan. 
3 Kedewasaan a. Promosi penjualan kembali menjadi lebih penting 
dibandingkan dengan pemasangan iklan. 
b. Pemasangan iklan hanya diperlukan untuk 
mengingatkan mereka tentang produk teresbut. 
4 Penurunan  Pemasangan iklan dipertahankan pada level 
pengingat. 
 Hubungan masyarakat dihulangkan 
 Tenaga penjualan hanya memberikan sedikit 
perhatian pada produk tersebut 
 Promosi penjualan tetap harus kuat. 
 
7.) Mengukur hasil promosi 
Setelah menerapkan rencana promosi, komunikator harus mengukur 
dampaknya pada audiens sasaran. Kegiatan ini mencakup menanyakan kepada 
audiens sasaran apakah mereka mengenali atau mengingat pesan yang telah 
disampaikan, berapa kali mereka melihatnya, hal-hal apa saja yang mereka 
ingat, bagaimana perasaan mereka tentang pesan tersebut, dan sikap mereka 
yang sebelumnya dan yang sekarang atas produk dan perusahaan itu. 
Komunikator harus juga mengumpulkan ukuran perilaku dan tanggapan 
audiens, seperti berapa kali orang membeli produk terrsebut, apakah mereka 
menyukainya, dan menceritakannya kepada orang lain.  
2. Faktor-Faktor Yang Dipertimbangkan Dalam Menyusun Bauran 
Promosi 
Perusahaan perusahaan harus mempertimbangkan beberapa faktor dalam 
mengembengkan bauran promosi mereka :jenis pasar produk, apakah akan 
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meggunakan strategi dorong atau tarik,tingkat kesiapan konsumen untuk 
melekuken pembelian,tahap produk dalam siklus hidup produk dan peringkat 
pangsa pasar perusahaan . 
Faktor dalam mengembangkan bauran promosi antara lain: 
2.) Jenis Pasar Produk 
Menentukan pasar yang akan di masuki, pemenfaatan alat promosi 
bervariasi antara pasar konsumen dan pasar bisnis. Pemasar konsumen 
mengeluarkan uang untuk promosi penjualan, periklanan, perjualan 
personal, dan hubungan masyarakat, sesuai dengan urutannya. Pemasar 
bisnis mengeluarkan uang untuk penjualan personal, promosi penjualan, 
periklanan, dan hubungan masyarakat, sesuai urutan tersebut. Secara 
umum, penjualan personal lebih banyak digunakan dalam penjualan 
produk yang rumit, mahal dan berisiko serta di pasar dengan jumlah 
penjual besar yang sedilit (yaitu pasar bisnis) 
3.) Strategi Dorong Lawan Strategi Tarik 
Bauran promosi sangat dipergunakan oleh apakah suatu perusahaan akan 
memilih strategi dorong atau strategi tarik guna menciptakan penjualan. 
Strategi dorong (push strategy) mencakup produsen yang menggunakan 
tenaga penjual dan promosi dagang untuk membujuk perantara suapaya 
mengambil, mempromosikan dan menjual produk kepada pemakai akhir. 
Strategi dorong sangat tepat digunakan jika kesetiaan merek dalam suatu 
kategori rendah, pilihan merek dilakukan di took, produk itu merupakan 
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barang implus, dan manfaat produk sangat jelas. Strategi tarik (pull 
strategy) mencakup produsen yang menggunakan iklan dan promosi 
konsumen guna mendorong pemakai akhir untuk meminta produk tersebut 
kepada perantara dan dengan demikian mendorong perantara memesan 
produk itu dari produsen.  
3). Tahap Kesiapan Pembeli 
Alat-alat promosi memiliki biaya yang berbeda-beda pada berbagai tahap 
kesiapan pembeli. Efektivitas biaya relative dari empat alat promosi, 
periklanan dan publiksitas memainkan peran yang penting dalam tahap 
membangun kesadaran, lebih penting daripada peran yang dimainkan oleh 
kunjungan wiraniaga atau oleh promosi penjualan. 
4). Tahap Siklus Produk 
Alat-alat promosi juga memiliki efektivitas biaya yang berbeda-beda pada 
berbagai tahap daur hidup produk : 
b. pada tahap perkenalan, peiklanan dan publiksitas memiliki tingkat 
efektivitas biaya yang tertinggi diikuti oleh penjualan personal untuk 
memperoleh cakupan distribusi dan promosi penjualan guna 
mendorong konsumen agar mencoba produk. 
c. Pada tahap pertumbuhan semua alat promosi dapat dikurangi perannya 
karena permintaan dapat bergerak melalui cerita dari mulut ke mulut  
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d. Pada tahap kemapanan atau kedewasaan, promosi penjualan, 
periklanan, dan penjualan personal semauanya semakin penting, sesuai 
urutan tersebut. 
e. Pada tahap penurunan, promosi penjualan tetap kuat, peiklanan, dan 
publisitas dikurangi dan wiraniaga hanya perlu memberikan sedikit 
perhatian pada produk. 
5.) Peringkat Pasar Perusahaan 
Pemimpin-pemimpin pasar menghasilkan lebih banyak keuntungan dari 
peiklanan dibandingkan promosi penjualan. Sebaliknya para pesaing yang 
lebih kecil mendapatkan lebih banyak keuntungan dari menggunakan 
promosi penjualan dalam bauran komunikasi pemasaran. 
E. Pengertian Loyalitas Dan Upaya Mempertahankan  
a. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan dapat di bentuk melalui beberapa tahapan, mulai  
mencari calon pelanggan potensial sampai dengan partner yang akan 
membantu keuntungan bagi perusahaan, adapun pengertian loyalitas15: 
     Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melaksanakan 
pembelian ulang / berlangganan kembali dengan produk / jasa terpilih secara 
konsisten dimasa yang akan datang, meskipun upayab situasi dan usaha 
pemasaran mempunyai potensi yang menyebabkan perubahan perilaku. 
b. Upaya Mempertahankan Loyalitas Pelanggan  
                                               
15 Richard Oliver, Basic Marketing Edisi 8, (Sumber : Homewoods, 1997), h. 392  
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Loyalitas dari pelanggan terhadap suatu produk ataupun perusahaan  
hendaknya terus dipertahankan, karena pelanggan yang loyal merupakan aset 
yang sangat berharga bagi perusahaan, sementara itu  untuk mempertahankan 
loyalitas pelanggan, menyarankan perusahaan untuk melakukan hal - hal 
berikut: 
1) Memberikan keunggulan operasi 
2) Membentuk kedekatan dengan pelanggan  
3) Kepemimpinan multi produk 
4) Meriset pelanggan  
5) Melatih dan memotivasi staf untuk loyal  
6) Membuat data  pelanggan, menyediakan layanan pelanggan gratis 
7) Melakukan Relationship Marketing 
c. Faktor-Faktor yang Memupayai Loyalitas Konsumen 
Marconi(dalam  Priyanto  Doyo 1998:45)  menyebutkan bahwa faktor-
faktor yang berupaya terhadap suatu produk atau jasa adalah sebagai 
berikut :  
1) Nilai (harga dan kualitas), penggunaan produk dalam waktu yang lama 
akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu pihak perusahaan harus 
bertanggung jawab untuk menjaga merek  tersebut.  Perlu  diperhatikan,  
pengurangan  standar kualitas dari suatu merek akan mengecewakan 
konsumen bahkan konsumen yang paling loyal sekalipun begitu juga 
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dengan perubahan harga. Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol 
kualitas merek beserta harganya.  
2) Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek 
tersebut), citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran. 
Produk yang memiliki citra yang baik  akan dapat menimbulkan loyalitas 
konsumen pada merek.  
3) Kenyamanan  dan  kemudahan .  
Dalam situasi yang penuh tekanan dan permintaan terhadap  pasar  yang  
menuntut  akan  adanya  kemudahan,  pihak perusahaan dituntut untuk 
menyediakan produk yang  nyaman dan mudah untuk didapatkan.  
4) Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.  
5) Pelayanan,  dengan  kualitas  pelayanan  yang  baik  yang ditawarkan  
oleh barang dapat  memupayai loyalitas konsumen pada merek tersebut.  
6) Garansi dan jaminan yang diberikan oleh barang.   
faktor-faktor yang memupayai kesetiaan konsumen sebagai berikut :  
1)   Kepuasan (Satisfaction) 
Konsumen akan loyal terhadap suatu produk bila ia mendapatkan 
kepuasan dari produk tersebut. Karena itu, bila konsumen  mencoba  
beberapa  macam  produk  melampaui kriteria kepuasan kepuasan 
produk atau tidak. Bila setelah mencoba  dan  responnya  baik,  maka  
berarti  konsumen tersebut puas sehingga akan memutuskan membeli 
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produk tersebut secara konsisten sepanjang waktu. Ini berarti telah  
tercipta kesetiaan konsumen terhadap produk tersebut.  
2)   Perilaku Kebiasaan (Habitual Behavior)  
Kesetiaan konsumen dapat dibentuk karena kebiasaan konsumen. 
Apabila yang  dilakukan  sudah  merupakan kebiasaan, maka pembeli 
tersebut tidak melalui tidak lagi melalui pengambilan keputusan yang 
panjang. Pada kondidi ini, dapat dikatakan bahwa konsumen akan 
tetap membeli produk tersebut, yaitu konsumen akan tetap membeli 
produk yang sama untuk suatu jenis produk dan cenderung tidak 
berganti-ganti produk.  
3) Komitmen (Commitment) 
Dalam suatu produk yang kuat terdapat konsumen yang memiliki 
komitmen dalam jumlah yang banyak. Kesetiaan konsumen akan timbul 
bila ada kepercayaan dari konsumen terhadap  produk-produk  sehingga  
ada  komunikasi  dan interaksi diantara konsumennya, yaitu dengan 
membicarakan produk tersebut.  
 
4) Kesukaan Produk (Linking of The Brand)  
Kesetiaan yang terbentuk dan diupayai oleh tingkat kesetiaan  konsumen  
secara  umum.  Tingkat kesetiaan tersebut dapat diukur mulai timbulnya 
kesukaan terhadap produk  sampai  ada  kepercayaan  dari  produk  
tersebut berkenaan  dari  kinerja  dari  produk-produk  tersebut. 
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Konsumen  yang  dikatakan  loyal  adalah  konsumen  yang berulang kali 
membeli produk tersebut bukan karena adanya penawaran khusus, tetapi 
karena konsumen percaya terhadap produk  tersebut  memiliki  kualitas  
yang  sama  sehingga member tingkatan yang sama pada produknya.  
5) Biaya Pengalihan ( Switching Cost) 
Adanya  perbedaan  pengorbanan  dan  atau  resiko kegagalan,  biaya,  
energi,  dan  fisik  yang  dikeluarkan konsumen karena dia memilih salah 
satu alternatif. Bila biaya pengalihan besar, maka konsumen akan 
berhati-hati untuk berpindah ke produk yang lain karena resiko 
kegagalan yang juga besar sehingga konsumen cenderung loyal.  
Swastha  dan  Handoko (dalam  Joko  Riyadi 2004: 83) menyebutkan 
lima faktor utama yang memupayai loyalitas konsumen, sebagai berikut :  
a) Kualitas Produk, kualitas produk yang baik secara langsung  akan 
memupayai tingkat kepuasan konsumen, dan bila hal tersebut 
berlangsung secara terus-menerus akan mengakibatkan konsumen 
yang selalu setia membeli atau menggunakan  produk  tersebut  dan  
disebut  loyalitas konsumen.  
b) Kualitas pelayanan, selain kualitas produk ada hal lain yang 
memupayai loyalitas konsumen yaitu kualitas pelayanan.  
c)  Emosional,  emosional  di  sini  lebih  diartikan  sebagai  keyakinan  
penjual  itu  sendiri  agar  lebih  maju  dalam usahanya. Keyakinan 
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tersebut nantinya akan mendatangkan ide-ide yang dapat 
meningkatkan usahanya.  
d) Harga, sudah pasti orang menginginkan produk yang bagus dengan 
harga yang lebih murah atau bersaing. Jadi harga di sini lebih 
diartikan sebagai akibat,atau dengan kata lain harga yang tinggi 
adalah akibat dari kualitas produk tersebut yang bagus, atau harga 
yang tinggi sebagi akibat dari kualitas pelayanan yang bagus.  
e) Biaya, orang berpikir  bahwa  perusahaan yang berani\ 
mengeluarkan biaya yang banyak dalam sebuah promosi atau 
produksi pasti produk yang akan dihasilkan akan bagus dan 
berkualitas, sehingga konsumen lebih loyal terhadap produk 
tersebut. 
F. Kerangka Pikir 
Dalam suatu organisasi, keinginan untuk maju selalu ada dan hamper dapat 
dipastikan sudah menjadi target jangka panjang yang telah direncanakan sejak 
berdirinya organisasi tersebut. Hal itu cukup bisa disadari karena suatu organisasi 
yang tidak bisa mewujudkan kemajuan bagi dirinya sendiri, maka lambat laun 
akan tenggelam dalam ketatnya persaingan bisnis yang digelutinya. Untuk lebih 
memperjelas teori yang dikemukakan sebelumnya perlu dibuat kerangka berpikir 
yang menggambarkan penelitian yang dilakukan untuk menjembatani lahirnya 
suatu kesimpulan. Objek penelitian dalam hal ini adalah PT. Amanah Finance 
yaitu perusahaan pembiayaan mobil PT, Hadji Kalla Group. 
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Setiap perusahaan membutuhkan strategi-strategi yang jitu dalam 
mempromosikan produk perusahaan. Sukses tidaknya kegiatan promosi 
perusahaan sangat tergantung pada kemampuan dan strategi yang digunakan. Oleh 
sebab itu perusahaan harus benar-benar menyadari apa yang dilakukan sehingga 
perusahaan memperoleh laba yang maksimal serta mempertahankan kelangsungan 
hidupnya dapat tercapai. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
A. Jenis Penelitian 
Jenis Penelitian deskriptif kualitatif merupakan penelitian yang termasuk 
dalam jenis penelitian kualitatif. Tujuan dari penelitian ini adalah mengungkap 
fakta, keadaan, fenomena, variabel dan keadaan yang terjadi saat penelitian 
berjalan dan menyuguhkan apa adanya. Penelitian deskriptif kualitatif 
menafsirkan dan menuturkan data yang bersangkutan dengan situasi yang sedang 
terjadi, sikap serta pandangan yang terjadi di dalam masyarakat, pertentangan 2 
keadaan / lebih, hubungan antarvariabel, perbedaan antar fakta, pengaruh 
terhadap suatu kondisi, dan lain-lain. masalah yang diteliti dan diselidiki oleh 
penelitian deskriptif kualitatif mengacu pada studi kuantitatif, studi komparatif, 
serta dapat juga menjadi sebuah studi korelasional 1 unsur bersama unsur lainnya. 
Biasanya kegiatan penelitian ini meliputi pengumpulan data, menganalisis data, 
meginterprestasi data, dan diakhiri dengan sebuah kesimpulan yang mengacu 
pada penganalisisan data tersebut. 
Dalam penelitian deskriptif kualitatif umumnya akan terjadi 3 hal 
kemungkinan pada masalah yang dibawa oleh peneliti ke penelitian tersebut. 
Yakni sebagai berikut : 
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Masalah yang dibawa peneliti adalah masalah tetap, jadi judul dari penelitian 
deskriptif kualitatif mulai awal pengajuan proposal hingga akhir laporan tetap 
sama Masalah yang diajukan oleh peneliti menjadi berkembang serta lebih 
mendalam sesudah peneliti melakukan penelitian tersebut di lapangan, jadi tidak 
terlalu banyak hal yang berubah, maka cukup disempurnakan saja Masalah yang 
diajukan oleh peneliti sesudah melakukan penelitian tersebut di lapangan akan 
berubah total, jadi objek masalah pun wajib diganti secara menyeluruh. 
Setiap penelitian tentunya mempunyai tujuan yang berbeda-beda, termasuk 
penelitian deskriptif kualitatif ini. Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah 
tidak semata-mata untuk menjelaskan secara menyeluruh masalah yang akan 
diteliti dan diamati saja, namun juga ada tujuan lainnya. Tujuan dari penelitian 
deskriptif kualitatif akan menjadi pedoman ketika anda melakukan penelitian. 
Tujuan dari penelitian deskriptif kualitatif searah dengan rumusan masalah serta 
pertanyaan penelitian / identifikasi masalah. Hal ini disebabkan tujuan dari 
penelitian ini akan menjawab pertanyaan yang sebelumnya dikemukakan oleh 
rumusan masalah serta pertanyaan penelitian / identifikasi masalah. Tujuan ini 
juga menentukan bagaimana mengolah hasil penelitian yaitu dengan membuat 
analisisnya memakai metode penelitian ini. 
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B. Lokasi Penelitian 
Menunjang penyusunan skripsi ini, maka penulis memilih obyek penelitian 
pada perusahaan PT.Amanah Finance Cabang Palopo yakni sebuah perusahaan 
yang bergerak dibidang pembiayaan berlokasi di Jalan A. Djemma No. 42  
Palopo. Waktu penelitian yang direncanakan pada bulan Desember 2013 sampai 
dengan bulan Januari 2014.  
C. Fokus Penelitian 
Dikarenakan luasnya hubungan antara upaya Promosi dan loyalitas pada PT. 
Amanah Finance cabang Palopo, maka ruang lingup penelitian ini hanya fokos 
pada loyalitas pelanggan Repeat Order (RO) yaitu pelanggan yang lebih dari satu 
kali melakukan transaksi Pembelian Mobil dengan sistem kredit maupun cash PT. 
Amanah Finance cabang Palopo. 
D. Sumber Data 
Dalam penelitian ini penyusun memperoleh data yang dapat memberikan 
gambaran sesuai dengan pokok bahasan yang ada. Adapun data yang diperoleh 
adalah : 
1. Data Primer 
yaitu data yang diperoleh langsung dari responden dengan cara survey dengan 
cara wawancara dan pengisian kuesioner. 
2. Data Sekunder 
yaitu data yang diperoleh dengan melakukan studi kepustakaan yang 
berhubungan dengan masalah yang akan dikaji lebih lanjut. 
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E. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data yang sesuai dengan permasalahan penelitian, dilakukan 
dengan cara berdialog dengan informan terkait (interaktif). Dalam hal ini ada 
beberapa teknik yang digunakan, yaitu: 
1. Studi Lapangan (Field Research) 
Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara melakukan penelitian dan 
pengamatan secara langsung pada objek yang diteliti. 
2. Wawancara (Interview) 
Yaitu metode pengambilan data dengan cara menanyakan sesuatu kepada 
seseorang responden, caranya adalah dengan bercakap-cakap secara tatap 
muka. Pada penelitian ini wawancara akan dilakukan dengan menggunakan 
pedoman wawancara. Dalam proses wawancara dengan menggunakan 
pedoman umum wawancara ini, interview dilengkapi pedoman wawancara 
yang sangat umum, serta mencantumkan isu-isu yang harus diliput tanpa 
menentukan urutan pertanyaan, bahkan mungkin tidak terbentuk pertanyaan 
yang eksplisit. Pedoman wawancara digunakan untuk mengingatkan 
interviewer mengenai aspek-aspek apa yang harus dibahas, juga menjadi 
daftar pengecek (check list) apakah aspek-aspek relevan tersebut telah dibahas 
atau ditanyakan. Dengan pedoman demikian interviwer harus memikirkan 
bagaimana pertanyaan tersebut akan dijabarkan secara kongkrit dalam kalimat 
Tanya, sekaligus menyesuaikan pertanyaan dengan konteks actual saat 
wawancara berlangsung. 
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3. Pengamatan (Observasi) 
Yaitu pengamatan dan pencatatan secara sistimatik terhadap unsur-unsur yang 
tampak dalam suatu gejala atau gejala-gejala dalam objek penelitian. Dalam 
penelitian ini observasi dibutuhkan untuk dapat memehami proses terjadinya 
wawancara dan hasil wawancara dapat dipahami dalam konteksnya. Observasi 
yang akan dilakukan adalah observasi terhadap subjek, perilaku subjek selama 
wawancara, interaksi subjek dengan peneliti dan hal-hal yang dianggap 
relevan sehingga dapat memberikan data tambahan terhadap hasil wawancara. 
tujuan observasi adalah mendeskripsikan setting yang dipelajari, aktivitas-
aktivitas yang berlangsung, orang-orang yang terlibat dalam aktivitas, dan 
makna kejadian di lihat dari perpektif mereka yang terlihat dalam kejadian 
yang diamati tersebut. 
4. Studi Pustaka (Library Research) 
Yaitu Pengumpulan data yang sesuai dengan permasalahan penelitian, 
dilakukan dengan cara berdialog dengan informan terkait (interaktif). Dalam 
hal ini ada beberapa teknik yang digunakan, yaitu wawancara mendalam dan 
observasi untuk memahami dan mengerti beberapa desain, barang produksi 
sebagai data primer yang berhubungan dengan aspek permasalahan dan 
menunjang pembahasan laporan tugas akhir ini. 
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F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data  
 
Teknik pengolahan data dilakukan dengan cara mengumpulkan data-data 
yang diperoleh dari PT. Amanah Finance Cabang Palopo kemudian 
mengklasifikasi data-data tersebut berdasarkan kriteria pokok bahasan yang 
diteliti dengan mengacu pada identifikasi masalah. Sedangkan Analisis data 
dilakukan dengan proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih 
mudah dibaca. Oleh karena itu dalam penelitian ini akan digunakan proses 
statistik untuk menyederhanakan data dalam penelitian yang cukup besar 
jumlahnya menjadi informasi yang lebih sederhana dan mudah dipahami. 
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BAB IV 
PEMBAHASAN 
 
 
A. Sejarah PT. Amanah Finance 
PT. Amanah Finance awalnya didirikan dengan nama PT. Central Tiffins 
Leasing berdasarkan Akte Notaris No. 279 tanggal 28 Desember 1984. Yang 
dibuat dihadapan Musjaffak sebagai pengganti Notaris Misahardi Wilamarta, SH 
di Jakarta, dan telah disetujui oleh Menteri Kehakiman dengan surat keputusan 
No. C2–4256-HT.01.01.TH’85 tanggal 15 Juli 1985. 
Kemudian berdasarkan Akte No. 108 tanggal 14 Juni 1990 yang dibuat 
dihadapan Notaris R. Arie Sutardjo, SH nama perseroan diubah menjadi PT. 
Ayumas Finance yang telah disetujui oleh Menteri Kehakiman dengan surat 
keputusan No. 02-4475.HT.01-04.THN 1990. 
Akte tersebut dirubah lagi dengan Akte Notaris Nyoman Kamajaya, SH. No. 
07 tanggal 29 Oktober 2003 yang merubah anggaran dasar perseroan dan nama 
perseroan dari nama PT. Ayumas Finance menjadi PT. International Asia 
Finance, dan telah disetujui oleh Menteri Kehakiman dan HAM Republik 
Indonesia dengan No. C-00315HT.01.04.THN.2004 tanggal 07 Januari 2004. 
Terakhir Akte tersebut dirubah dengan Akte No. 02 Tanggal 07 Maret 2005 
yang dibuat di hadapan Notaris Ny. Thilman Djohan, SH, dengan persetujuan 
Menteri Kehakiman dan HAM Republik Indonesia No. 
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C10386.HT.01.04.THN.2005 tanggal 15 April 2005.Yang merubah susunan 
pemegang saham dan Direksi / Komisaris serta nama perusahaan menjadi PT. 
Amanah Finance. 
Meskipun telah berdiri cukup lama, akan tetapi PT. Amanah Finance baru 
menerima pengakuan secara resmi sebagai lembaga pembiayaan setelah 
memperoleh Izin Operasi dari Menteri Keuangan Republik Indonesia dengan No. 
Kep.172/KM.5/2005 tanggal 17 Juni 2005 tentang Pemberian Izin Usaha 
Lembaga Pembiayaan.Selang satu tahun kemudian, tepatnya pada tanggal 27 Juni 
2006, PT. Amanah Finance memperoleh Rekomendasi Pembiayaan Syariah dari 
Dewan Syariah Nasional Majelis Ulama Indonesia No.U-147/DSN-MUI/VI/2006. 
Pada tahun yang sama pula PT. Amanah Finance telah membackup penjualan-
penjualan kredit PT. Hadji Kalla sampai sekarang ini.  
Dalam perkembangan selanjutnya PT. Amanaf Finance mengalami 
perkembangan yang pesat dan membuka cabang di berbagai kota di Indonesia 
salah satunya adalah di Kota Palopo yang didirikan Tahun 2000 terletak di Jl. 
Andi Djemma (Eks. Jln. Jendral Sudirman) Kota Palopo, sebelumnya PT. 
Amanah Finance Palopo masih  satu gedung dengan PT. Hadji Kalla Group, 
dikarenakan banyaknya konsumen sehingga PT. Amanah Finance Palopo 
memisahkan diri dan memiliki gedung sendiri.  sebagai lembaga pembiayaan 
syariah yang konsisten dan sedang berkembang, PT. Amanah Finance memiliki 
Visi dan Misi yang dijadikan acuan dan tujuan dalam pelaksanaan kegiatan 
perusahaan. Adapun Visi dan Misi PT. Amanah Finance. 
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VISI  
- Menjadi perusahaan pembiayaan syariah terbaik, dominan dan dikagumi 
masyarakat. 
MISI 
- Menjadi perusahaan pembiayaan syariah yang istiqamah dalam 
menjalankan prinsip-prinsip syariah. 
- Menjadi perusahaan pembiayaan yang paling sehat dan inovatif dalam 
memenuhi kebutuhan masyarakat. 
- Menjadi perusahaan pembiayaan syariah yang dikelola secara 
professional. 
B. Tujuan Pelaksanaan Promosi pada PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
  Promosi merupakan suatu kegiatan yang wajib dilakukan oleh perusahaan bila 
ingin mengkomunikasikan produk yang ditawarkannya. Dengan semakin banyaknya 
pesaing yang menawarkan produk yang sejenis, maka PT Amanah Finance Cabang 
Palopo dituntut untuk lebih jeli dalam memilih alat-alat Bauran Promosi agar 
pelaksanaan program bauran promosinya dapat lebih unggul dari pesaing, tepat pada 
sasaran, efektif dan efisien, dan akhirnya dapat mencapai tujuandari perusahaan. 
  Dalam mempromosikan produknya, PT Amanah Finance Cabang Palopo 
berusaha mengkomunikasikan perbedaan dan keunggulan produknya kepada 
konsumen sasaran. Tentunya sebelumnya PT Amanah Finance Cabang Palopo 
melaksanakan program kegiatan bauran promosinya, PT Amanah Finance Cabang 
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Palopo harus menetapkan tujuan yang jelas didalam pelaksanaan bauran promosi 
tersebut. 
 Tujuan PT Amanah Finance Cabang Palopo melaksanakan Bauran Promosi: 
1.) Memperkenalkan Produk  
Agar produk yang dijual atau dihasilkan suatu perusahaan dapat laku 
dipasaran maka perusahaan harus memperkenalkan produk yang ditawarkan. 
Dengan melakukan promosi maka masyarakat yang belum mengenal produk 
PT Amanah Finance Cabang Palopo menjadi tahu akan keberadaan produk 
yang dipasarkannya. Terutama apabila perusahaan mengeluarkan produk 
barunya. 
2.)  Modifikasi Tingkah Laku 
Usaha untuk mengubah tingkah laku yang dan pendapat serta memperkuat 
tingkah laku yang ada. Perusahaan akan menciptakan suatu kesan tersendiri 
sehingga konsumen yang menilai negatif produknya, akan mengubah 
pendapatnya menjadi positif dan akan menyenangi produk yang ditawarkan 
perusahaan. 
3.) Mengingatkan Konsumen Tentang Produk 
Dengan adanya perusahaan yang bergerak dibidang yang sama membuat 
masyarakat menjadi sulit untuk memilih produk yang cocok untuknya. 
Sementara itu semakin dikenal nama suatu produk, maka akan semakin 
memudahkan bagi perusahaan untuk menjual produknya. Atas dasar itulah 
maka produk PT. Amanah Finance Cabang Palopo yang ditawarkan ke pasar 
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harus dikenalkan secara berulang-ulang dan oleh pihak perusahaan agar 
masyarakat terus mengingat akan adanya produk dari PT Amanah Finance 
Cabang Palopo. 
4.) Meningkatkan  Penjualan 
Pada dasarnya, setiap perusahaan berusaha untuk memperoleh laba yang 
maksimal karena itu kelangsungan hidup perusahaan dapat dipertahankan. 
Laba yang diperoleh perusahaan tergantung kepada keberhasilan perusahaan 
dalam memasarkan produk yang ditawarkannya. Walaupun PT Amanah 
Finance Cabang Palopo telah memiliki langganan tersendiri, tetapi untuk 
menjamin kontinuitas perusahaan dan untuk mempercepat pengembalian 
investasi yang ditanamkan perlu adanya suatu peningkatan penjualan guna 
mendapatkan laba. 
5.) Menghadapi Persaingan  
Untuk menghadapi persaingan, perusahaan setidak-tidaknya harus 
mempertahankan market share (bagian pasar yang sudah dikuasai), juga 
berusaha menarik konsumen yang dianggap potensial agar menjadi pelanggan 
dan agar dapat mempertahankan konsumen serta berusaha merebut konsumen 
pesaing. 
C. Proses Pelaksanaan Bauran Promosi Dalam Upaya Memelihara Loyalitas 
Pelanggan pada PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
PT. Amanah Finance Cabang Palopo dalam membuat dan melaksanakan 
promosinya adalah dengan cara sebagai berikut: 
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1.)  Dilakukan sesuai dengan rencana kerja yang didasari atau melakukan 
penelitian pasar (market research) hasilnya adalah : 
a. Riset pasar menuntun komunikasi perusahaan dengan pelanggan yang 
sekarang dan calon pelanggan.  
b. Riset pasar membantu perusahaan mengidentifikasi peluang di pasar . 
c. Riset pasar membantu perusahaan meminimalkan risiko. 
d. Riset pasar mengukur reputasi perusahaan. 
e. Riset pasar mengungkap dan mengidentifikasi potensi masalah. 
f. Riset pasar dapat membantu perusahaan membangun trend. 
g. Riset pasar membantu perusahaan membangun posisi pasar. 
h. Riset pasar dapat menentukan yang paling persuasif 'janji'. 
2.) Menentukan target dan segmentasi penjualan  
3.) Memilih media promosi sesuai segmen pasar yang dituju 
4.) Mempersiapkan dan mensosialisasikan rencana penjualan ke Divisi penjualan 
di setiap daerah 
5.) Mengkoordinasikan rencana penjualan dengan Divisi Penjualan wilayah 
Sulawaesi Selatan 
6.) Mempersiapkan prosedur penjualan.  
Di dalam memasarkan produknya, PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
mengadakan kegiatan-kegiatan yang dimaksudkan untuk memperkenalkan 
produknya dan untuk menarik konsumen agar mengenal dan mengkonsumsi 
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produk yang ditawarkan, sehingga pemilihan sarana promosi yang tepat sangat 
mempengaruhi untuk tercapainya tujuan tersebut. 
Dalam hal ini, PT. Amanah Finance Cabang Palopo menggunakan alat / 
media promosi berupa: Periklanan, Penjualan personal, Promosi Penjualan, 
Hubungan Masyarakat dan Pemasaran Langsung. 
1.)  Periklanan (Advertising) 
Periklanan merupakan salah satu cara promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan dalam rangka memperkenalkan produknya dalam media tertentu. 
Dalam hal ini PT. Amanah Finance Cabang Palopo menggunakan periklanan 
dengan maksud agar konsumen yang belum mengenal PT. Amanah Finance 
Cabang Palopo menjadi tahu dan juga memperlihatkan bahwa PT. Amanah 
Finance Cabang Palopo telah hadir untuk menawarkan jasanya dalam bidang 
penjualan, pembiayaan, dan lain-lain. Dalam promosinya, PT. Amanah 
Finance. menggunakan dua cara yaitu: 
a.)  Above the line   
dengan menggunakan media iklan di TV atau sponsor dalam sebuah acara 
di TV, di media Radio atau sponsor dakam sebuah acara tertentu. 
b.)  Below the line  
dengan surat kabar, Billboard, bahkan melalui pamflet serta brosur yang 
di sediakan di galeri PT. Amanah Finance Cabang Palopo. Salah satu 
contoh brosur PT. Amanah Finance Cabang Palopo sebagai berikut : 
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Gambar Brosur 4.1 
2.) Penjualan Personal (Personal Selling)  
Adapun Penjualan secara personal yang dilakukan PT. Amanah Finance 
Cabang Palopo dengan cara: 
a.) Persiapan yang matang 
Personal seling harus mempersiapkan diri secara matang sebelum 
melakukan tugasnya seperti Mengetahui produk yang akan dijualnya, 
Mengetahui pelanggan dan calon pelanggan, Mengetahui tempat 
penjualan barang, Menentukan tempat pembeli. Untuk menentukan calon 
pembeli, personal selling harus berpedoman pada kebijakan yang telah 
digariskan oleh perusahaan. 
b.) Merealisasikan penjualan 
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Untuk merealisasikan penjualan, personal selling perlu memerhatikan hal-
hal yaitu Mendekati pembeli, Menentukan kebutuhan pelanggan, 
Menyajikan barang dengan efektif, Mengatasi keberatan dan kesukaran 
pembeli, Menimbulkan goodwill setelah penjualan terjadi. Setelah 
konsumen membeli barang yang dijual, personal selling harus mampu 
memberikan kesan baik agar para konsumen membeli kembali barang 
yang dijual. 
3.) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Dalam pelaksanaan promosi penjualan kaitannya dengan upaya 
mempertahankan loyalitas pelanggannya, PT. Amanah Finance Cabang 
Palopo  melakukan berbagai hal diantaranya dengan mengadakan event-event 
yang mendukung promosi dalam upaya mempertahankan loyalitas 
pelanggannya yang mengikut sertakan pelanggannya. 
 
4.) Penjualan Langsung  (Dirrect Selling) 
Dengan bantuan database yang dimiliki perusahaan baik calon pelanggan 
yang akan diprospek ataupun pelanggan yang  sudah terdaftar, maka 
perusahaan akan lebih mudah memprmosikan atau menginformasikan sesuatu 
mengenei produk, atau layanan barunya, melalui alamat rumah, alamat kator, 
telepon, fax, email, internet,  salah satunya  dengan mengirimkan souvenir, 
ucapan terima kasih, ucapan selamat, ucapan ulang tahun, dan lain 
sebagainya. 
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5.) Hubungan Masyarakat (Public Relation ) 
Hubungan masyarakat atau yang sering disebut dengan PR merupakan kiat 
pemasaran yang penting, karena perusahaan tidak hanya berhubungan dengan 
pelanggan, pemasok dan penyalur, tetepi juga haruus berhubungan dengan 
kepentingan masyarakat luas,adapun kegiatan kegiatan yang dilakukan oleh 
humas,antara lain:  
a.) Hubungan Pers 
yaitu membuat dan menetapkan informasi bernilai berita dalam media 
tertentu  untuk menarik perhatian orang , produk, atau perusahan. 
b.) Publisitas Produk  
yaitu Mempublikasikan produk PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
Kepada Pelanggan. 
 
c.) Melobi 
yaitu membangun dan mempertahankan hubungan baik dengan tokoh 
masyarakat, seperti dengan pejabat struktural di sekitar wilayah 
Kabupaten Luwu. 
d.) Memberikan Door Prize  
yaitu ketika PT. Amanah Finance Cabang Palopo ikut serta dalam sebuah 
acara baik sosial maupun nonsosial, seperti dalam hal sponsorship dengan 
memberi door prize baik produk atau souvenir pada sebuah acara / 
kegiatan di kampus yang diadakan oleh mahasiswa. 
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D. Faktor yang mendukung Pelaksanaan Promosi Dalam Upaya Memelihara 
Loyalitas Pelanggan PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
Faktor Pendukung merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari perangkat 
yang di gunakan PT. Amanah Finance Cabang Palopo.  Diantar faktor faktor 
pendukung pelaksanaan promosi yang dilakukan PT. Amanah Finance Cabang 
Palopo. Adalah sebagiai berikut: 
(a.)  Faktor internal ( Strenght/ Kekuatan) 
- Manajemen yang baik 
Sistem manajemen di PT. Amanah Finance Cabang Palopo. Hingga saat 
ini terus berbenah untuk menjadi lebih baik, apalagi dengan perubahan 
struktur di tingkat manajemen puncak diharapkan akan muncul sistem 
dan manajemen yang yang lebih baik. 
- Sumber daya manusia yang di miliki. 
PT. Amanah Finance Cabang Palopo. Sangat memperhatikan kualitas 
karyawan, terlihat dari training training yang sering diadakan, karena 
setiap karyawan baru sebelum duduk di meja kerja, harus menjalani 
beberapa training, dan untuk setiap perekrutan karyawan baru setiap 
calon harus melalui berbagai tahapan saringan, yang bertujuan agar 
mendapatkan karyawan yang berkualitas dan sesuai dengan bidangnya 
- Produk 
Produk yang dikeluarkan merupakan produk yang talah layak jual, dari 
segi kualitas juga kuantitas. 
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(b.)  Faktor Eksternal ( Opportunity / Peluang ) 
- Pasar yang potensial 
Jumlah penduduk yang yang benyak menyebabkan pasar menjadi 
semakin luas dan potensial,   kebutuhan / keinginan masyarakatnya pun 
berbeda-beda, karenanya menjadi sebuah peluang yang sangat bagus 
apabila produsen dapat memenuhi kebutuhan / keinginan pasar. 
E. Faktor yang Menghambat Pelaksanaan Promosi Dalam Upaya Memelihara 
Loyalitas Pelanggan PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
Faktor Pendukung merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari perangkat 
yang di gunakan PT. Amanah Finance Cabang Palopo.  Diantar faktor faktor 
pendukung pelaksanaan promosi yang dilakukan PT. Amanah Finance Cabang 
Palopo. antara lain sebagiai berikut: 
a.) Internal ( Weakness / Kelemahan ) 
- Faktor Anggaran  
Dana merupakan faktor yang yang sensitif dalam perusahaan, dalam 
pelaksanaan promosi diperlukan anggaran yang tidak sedikit, karenanya 
dana merupakan faktor penting  dalam melakukan aktifitas sebuah 
perusahaan, PT. Amanah Finance Cabang Palopo dalam menetapkan 
anggaran promosi ditetepkan di awal tahun dan berdasarkan investasi 
yang di tanam oleh investor dalam bentuk dollar. Hal ini  sangat 
mempengaruhi pelaksanaan promosi, disini masih terlihat kaku dan dana 
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yang ditetepkan bisa mengalami penurunan karena kurs rupiah dengan 
dollar saat ini belum stabil. 
b.) Eksternal (Threat / Ancaman )  
- Faktor Pesaing. 
Tentunya dalam sebuah bisnis terdapat suatu  persaingan, baik antar 
perusahaan yang sejenis atau yang berbeda, dalam hal ini PT. Amanah 
Finance Cabang Palopo juga menghadapi persaingan yang cukup sengit 
diantara perusahaan-perusahaan baik di Kota Palopo maupun diluar Kota 
Palopo, setiap perusahaan memiliki cara mempertahankan loyalitas 
pelanggannya  masing-masing. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, maka 
penulis dapat mengemukakan tujuan PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
melaksanakan promosi adalah untuk memperkenalkan produk, memodifikasi 
tingkah laku, mengingatkan konsumen tentang produk, meningkatkan  penjualan, 
serta menghadapi persaingan. 
Proses pelaksanaan promosi yang dilakukan oleh PT. Amanah Finance 
menggunakan cara sesuai rencana kerja yang didasari penelitian pasar (market 
research). Untuk mendukung pelaksanaan promosi dalam meningkatkan 
loyalitas kepuasan pelanggan pada PT. Amanah Finance Cabang Palopo 
mengatur manejemen yang baik, sumber daya manusia yang  handal serta 
peluang pasar yang potensial.  
Faktor-faktor yang menghambat pelaksanaan promosi dalam upaya 
promosi terhadap loyalitas kepuasan pelanggan pada PT. Amanah Finance 
Cabang Palopo yaitu faktor internal (weakness / kelemahan) dan faktor eksternal 
(threat / ancaman ) yang harus dihadapi antara lain  faktor pesaing yang bermain 
pada bisnis yang sama. 
B. Saran 
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Mengacu pada permasalahan yang diuraikan diatas, maka pada bagian ini 
penulis akan mencoba mengemukakan beberapa saran kepada perusahaan 
berdasarkan hasil penelitian yang telah penulis laksanakan. 
Adapun saran-saran yang disampaikan sebagai berikut : 
1. Perusahaan diharapkan lebih fokus ke beberapa media promosi, karena ketika 
semua media dimasuki, maka akan terjadi pengeluaran anggaran yang tidak 
sedikit dan bisa jadi tidak jelas tujuannya karena tidak fokus. 
2. PT. Amanah Finance Cabang Palopo hendaknya merencanakan anggaran 
promosi tidak hanya untuk jangka waktu satu tahun tetapi juga dalam kurun 
waktu bulanan atau bahkan mingguan. Khususnya dalam upaya memelihara 
loyalitas pelanggannya dan juga perlu diadakan pos anggaran dana taktis, 
yang dapat digunakan untuk hal-hal yang tidak terpikirkan sebelumnya. 
3. Selain kualitas produk, hendaknya perusahaan menempatkan customer service 
yang handal, sehingga dapat memberikan layanan prima dalam menghadapi 
komplain ataupun keluhan pelanggannya. 
4. Untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, hendaknya perusahaan lebih 
sering mengadakan event-event yang menghadirkan pelanggan, dan  lebih 
gencar lagi dalam penyebaran informasinya, sehingga diharapkan hubungan 
dengan pelanggannya akan semakin dekat dan harmonis. 
5. Untuk lebih mendekatkan dengan customer, pemberian souvenir, hadiah, 
kartu ucapan dan lainnya hendaknya lebih merata keseluruh  customer. 
 
